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過程をモデル化することにより ID 付 POS データから考慮集合の推測を試みる。考慮集合
の情報からマーケティングへの有用なフィードバックの可能性を考察する。 
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図１は提案したモデルの概要を示している。 購買機会   における消費者   の考慮集合と選
択集合をそれぞれ    ,     と表す。ただし、考慮集合の要素数は時間とともに変化しないと
仮定する。 時刻   で消費者は記憶に基づいて考慮集合      を形成するが、 店頭での探索結果
から必要に応じていくつかのアイテムを考慮集合に加えて選択集合     を形成する。 そして、
消費者は選択集合     のなかから効用値が最大なアイテム             を選択する。購買後、
形成された選択集合は記憶内に保存され、次の購買機会に考慮集合         として想起され
る。 ただし、 考慮集合の要素数は時間とともに変化しないと仮定しているので、 選択集合     
のなかから効用値の大きい順に一定の数のアイテムが次期の考慮集合           として想起
される。 
より具体的には以下のような形成の手続き(i)~(iii) とする。 
(i)                      . 
(ii)                     . 
(iii)                       ,…,             0.8             . 










モデル化する。なお計算に便利なように消費者   の考慮集合のサイズが     1,2,…,5 である
確率を      e x p          ∑ exp          ⁄ のように表しておく。 
一方、選択集合のサイズは考慮集合のサイズに依存するので、ここからは選択集合を   
    
と表す。選択集合   
    が与えられたとき消費者   は   
   のなかから効用値が最も大きいアイ
テムを選択すると仮定する。時点   における消費者   のアイテム        
    の効用を次のよう
に定義する。 
 
(1)              
         
         
               
               
                
    
 
ただし,      ,       はそれぞれ時点   における消費者   のアイテム   に対するブランド・ロ
イヤルティとメーカー・ロイヤルティである。これらのロイヤルティ変数は特定のアイテ
ムへの偏った購買行動を補足した変数であるが、ここでは[7]の定式化に倣っている。最後
に     は極値分布に従う誤差項である。 ここで注意して欲しいのは(1)式の右辺の切片と係数
   ,   は個人および所属するセグメントによって異なっている点である。
  考慮集合のサイズが   という条件のもとで消費者   がアイテム   を選択する確率を次の
ように表す。 
 
(2)             Pr    |     
         
     
∑          
     
     
   
 
 
また、アイテム   の条件なし選択確率を次のように表すことができる。
( 3 )                        Pr        ∑        Pr    |   
 
最後に、全パラメータの集合を   とおけば消費者   の尤度関数を次のように求めることが
できる[8]。 
 
L        
exp      ∏ Pr      |  
  
   
∑ exp        









z  M1：提案モデル 
z  M2：消費者が購入したことのあるアイテムが選択集合とするモデル 




































次にセグメントへの所属確率のパラメータ     の推定結果を見てみる。表３は     の推定
値を顧客について平均したものを表している。 ただし、 識別性の問題を避けるために     0  
と固定している。     の推定値を用いて顧客の各セグメントへの確率      を求めることがで
きる。番号が 1 から 5 までの顧客の      の値を表４で示す。この表を見ればわかるように、
いずれか 1 つのセグメントへの所属確率が 1 に近い顧客がほとんどである（所属確率の最
大値が 0.7 以下の顧客は 12 人） 。従って、各顧客をこの所属確率が最大となるセグメントに
振り分けても問題ないであろう。つまり、もし       m a x         であれば顧客  は   番目の
セグメントに所属すると見なしてよい。このようにして顧客を 5 つのセグメントに分類し
考慮集合のサイズの分布を描くと、図３のような分布が得られる。この図から歯磨きのカ














































































１．効用関数の係数   
    の推定： 
①  初期値     
         ,    
     0 ,     {販売数量で上位   個のアイテム}を設定する。ただ
し、   は M3 の切片の推定値である。 
②    番目のイタレーションで   ~  0,09  をサンプリングし、    
         
         とする。  
③       
   ,    
     の確率で   
    を採択する        
         
    。ただし、    
      を  
   の事前
分布、    
      を  
   の尤度関数としたとき 
      
   ,    
     
     
         
    
     
         




④     
   の推定も同様の手続きで行う。 
 
２．セグメントへの所属確率のパラメータ     の推定： 
①  初期値       0   を設定する。 
②    番目のイタレーションで   ~  0,09  をサンプリングし、                  とする。  
③         ,      の確率で     を採択する                 。ただし、        を    の事
前分布、        を    の尤度関数としたとき 
       ,       
              
              
 




[1]  N. Terui and W.D. Dahana: “Estimating Heterogeneous Price Thresholds,” 
Marketing Science, Vol.25 no.4, 384-391, 2006. 
[2]  J.E. Brisoux and M. Laroche: "A Proposed Consumer Strategy of Simplification for 
Categorizing Brands," In John D. Summey and R.D. Taylor Eds., Evolving 
Marketing Thought for 1980, Southern Marketing Association, 112-114, 1980. 
[3]  M.J.I Gaudry and M.G. Dagenais: “The Dogit Model,” Transportation Research, 
Series B 13B, 105-111, 1979. 
[4]  J.D. Swait and M. Ben-Akiva: “Empirical Test of a Constrained Choice Discrete 
Model: Mode Choice in Sao Paulo, Brazil,” Transportation Research, Series B 21B, 
103-115, 1987. 
[5]  R.L. Andrews and T.C. Srinivasan: “Studying Consideration Effects in Empirical 
Choice Models Using Scanner Panel Data,” Journal of Marketing Research, 32, 
30-41, 1995. 
[6]  J.R. Hauser and B. Wernerfelt: “An Evaluation Cost Model of Consideration Sets,” 
Journal of Consumer Research, 16, 393-408, 1990. 
[7]  P. Guadagni and J. Little: “ A Logit Model of Brand Choice Calibrated on Scanner 
Data”, Marketing Science, Vol. 2. no.3, 203-238, 1983. 
[8]  W.A. Kamakura and G.J. Russell: “A Probabilistic Choice Model for Market 















 - 9 - 
 






























 - 10 - 
 
表１  対象製品の基本統計 
アイテム  平均価格 数量シェア 
アクアフレッシュ 1   125 3.59% 
アクアフレッシュ 2  122 4.23% 
シュミテクト  752 1.34% 
ガ－ドハロー  74 5.02% 
クリアクリーン 1   175 3.45% 
クリアクリーン 2   176 2.36% 
クリアクリーン 3   176 4.17% 
つぶ塩  303 0.97% 
ＧＵＭ1  272 0.79% 
ＧＵＭ2  257 1.35% 
オーラ 2  280 1.33% 
薬用クリアガード  101 9.77% 
薬用メディカ  138 1.78% 
デンタークリアＭＡＸ1  149 1.28% 
デンタークリアＭＡＸ2  146 2.07% 
デンタークリアＭＡＸ3  148 2.19% 
デンターシステマ 1   343 0.88% 
デンターシステマ 2   277 0.85% 
デントヘルス  1234 1.81% 
ホワイト＆ホワイト  120 3.44% 
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表２  比較モデルの対数周辺尤度 
  対数周辺尤度 
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表３    の推定値 
  事後平均   事後分散 
    -10.969 17.345 
    -5.315 5.481 
    0.707 1.685 
    3.765 2.677 
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表４       の推定値 
顧客番号                          
1  0   0   0   1   0  
2   0   0.001  0   0.999  0  
3   1   0   0   0   0  
4   0.015  0   0   0.985  0  
5   0   0   1   0   0  
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  l=1  l=2  l=3  l=4  l=5 
価格  -0.068 -3.976 -5.258 -6.657 -7.460 
BL  3.278 6.825 6.716 8.093 7.771 
ML  1.671 2.610 2.736 1.972 2.051 - 17 - 
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 Consideration set has been one of main research topics in marketing field for a long time. Using 
interview data, many studies have been conducted to investigate the nature of its content. However, 
only few studies tried to do so by using consumer purchase history. By modeling the process of 
consideration and choice set formation, in this research we try to elicit consumer consideration set 
from scanner data. Some managerial implications for marketing decisions derived from the 
information of consideration set are discussed. 
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